




Study on information-sharing and information-seeking behavior on travel products














Spread of social media and the circulation of information among consumers through social 
media, has had a major impact on the selection of information sources in the information 
search stage in the purchase decision-making process of the consumer.
For consumers to purchase travel products having product properties that cannot be 
ascertained quality directly prior to purchasing decision, changes in the information search 
stage before purchase remarkable. Therefore, in this study, refer to the previous research on 
consumer purchase decision-making process model focused on the flow of information, from 
the analysis results of the quantitative survey, the impact factors of the circulation of the inter-
personal information, such as reviews via social media among consumers are discussed.




































































　池田・小林・繁桝 [18] は、AIDMA モデルに関して、他者からもたらされた情報の影響が考慮され
ていないとした。また電通 [19] は、AISAS モデル（｢注意（Attention）｣ → ｢興味・関心（Interest）
｣ → ｢検索（Search）｣ → ｢行動（Action）｣ → ｢情報シェア（Share）｣）を提唱、商標登録（商標登
録番号第 4874525 号）した。このAISAS モデルには、インターネットで検索（Search）とインター
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ネット上での感想などを書き込みといった情報共有（Share）が組み込まれており、その有効性について、





















　調査方法： 事前調査として、過去 1 年以内に海外旅行の有無を問う調査を実施し、当該経験を有
する対象者に対して、本調査を実施する 2 段階によるインターネット調査法
　実施時期：2013 年 10 月 28 日～ 31日
　調査対象抽出手続： 調査会社登録の消費者モニターから、過去 1 年以内に海外旅行に行った消費
者 313 人を対象（男性：49.5％、女性：50.5％）
4-3．調査項目












　図７の結果から、旅行商品購買後もしくは旅行後の体験情報の共有においては、face to face での
クチコミ等のインターパーソナル・コミュニケーションだけでなく、ソーシャルメディアを介した投稿や








図 8　旅行中の携帯電話・スマ トーフォンの使用（通話以外）（4 件法）
　旅行中の携帯電話・スマ トーフォンの使用（通話以外）について、「よく利用した」、「どちらかといえ
ば利用した」の合計値において、「E メールの受信・確認」が 43.8％ともっとも高く、次いで、「E メー
ルの送信（40.0％）」、「レストラン、観光地情報等のネット検索（35.5％）」との結果となった。一方、「自
分の SNS の更新等の情報共有行動」は、25.2％の結果となり、旅行後において、自分の SNS への
更新等の情報共有行動の 35.1%と比べて、10 ポイント程、低い結果となった（図 8）。



















については、30％台を示しており、 SNS を介したインターパーソナル情報（「友人・知人の SNS」、「第
3 者の SNS」）については、20％台を示している結果は、主観的情報への評価を示していると推察さ



































友人・知人の SNS（Twitter、Facebook など） 0.4234 0.8847






第 1 因子 ― 0.4901
第 2 因子 0.4901 ―
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関する 3 項目で構成され、「広告情報源」因子と命名した。第 2 因子は、対人的コミュニケーション
情報に関する 4 項目で構成され、「インターパ ソーナル情報源」因子と命名した。
　以上の因子分析の結果をふまえ、内的整合性を検討するためにクロンバッツクα係数を算出したとこ
























0.6080 ** 0.1771 11.7840 1.8367
第 1 因子
「広告情報源」
－ 0.0167 0.1601 0.0108 0.9835
定数項 － 0.6567 ** 0.1234 28.3079 0.5186



























（1） 文献 [3], pp.122-123.
（2） 文献 [8], p.119.
（3） 文献 [8], pp.120-121.
（4） 文献 [17], p.25.
（5） 文献 [22], p.11.
（6） 本論文における定量調査項目は以下の通りである。















参考文献　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　   
[1] Bettman、 J.R. “Information Processing Models of Consumer Behavior”、Journal of 
Marketing Research、 7、 370-376. （1970）.
[2] Zeithaml、 V. A. “How Consumer Evaluation Processes Differ Between Goods and 
Services”、 Marketing of　Services eds. by Donnelly、 J. H. and George、 W. R.、Chicago、 
















[13] 総務省『平成 23 年版 情報通信白書』（2011）.
－ 35 －
斎藤：旅行商品購買意思決定プロセスにおける情報探索メディアと情報共有行動
[14] 総務省『平成 24 年版 情報通信白書』（2012）.
[15] Howard、 John A. and J. N. Sheth, The Theory of Buyer Behavior、 John Wiley & Sons、Inc. 
（1969）．
[16] Bettman、 J. R. An Information Processing Theory of Consumer Choice、Addison-Wesley 
Publishing Company.（1979）．
[17] 山口浩「AISCA ： ソーシャルメディア時代の新しい消費者行動モデル」『Journal of global 
media studies』 11, 25-38.（2012）.
[18] 池田謙一・小林哲郎・繁桝江里 ｢ネットワークを織りなす消費者 ─ ｢孤立した消費者像｣ を越え
るインターネット活用調査とその理論─｣『マーケティング･ジャーナル』91、18-30. （2004）．
[19] 電通「AISAS」商標登録番号第 4874525 号 . （2005）.




[22] 斎藤嘉一「情報循環と購買前行動」『アドスタディー ズ』42 吉田秀雄記念事業財団 11-15.（2012）.
[23] 岡太彬訓 ・守口剛『マーケティングのデータ分析』朝倉書店（2010）.
